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Streszczenie: Przedmiotem niniejszego rozdziatu jest proba zwrdcenia uwagi na jednostronnos¢
dotychczasowego podejscia do marketingu — jedynie z perspektywy podazowej strony rynku, a wiec
przedsiebiorcy lub innego typu oferenta. Tymczasem, z istoty rzeczy, wymiana rynkowa wymaga
udziatu dwdch stron. Jest to dostrzegane w obszarze tzw. marketingu przemystowego (B2B), nato-
miast w obszarze marketingu débr konsumpcyjnych (B2C) wystepuje luka badawcza, polegajgca na
zaniedbywaniu badania zachowan przedsiebiorcow z perspektywy konsumenta i budowania na tej
podstawie pozytywnych podstaw racjonalizacji konsumpcji i zachowan konsumentéw jako uczestni-
kéw rynku, a wiec — marketingu konsumenta.

Stowa kluczowe: marketing konsumenta, konsumeryzm, konsumpcja zréwnowazona

1. Wprowadzenie

W oczach konsumenta marketing najczesciej jawi sie jako sztuka manipulacji zmie-
rzajgcej do pomnazania zyskdéw przedsiebiorcy kosztem nabywcow. Niestety, czes¢
marketerow w istocie tez tak postrzega swojg role, cho¢ oczywiscie nie przyznajg
sie do manipulacji. Traktujg ,kreatywnos¢” marketingowg jako narzedzie ,opty-
malizacji” wynikéw sprzedazowych. Abstrahujgc nawet od tego rodzaju przejawoéw
patologii, a co najmniej krétkowzrocznosci marketingowej, wspétczesna literatura
biznesowa prezentuje jednostronny obraz marketingu. Jest to marketing przedsie-
biorcy — sprzedajgcego, a wiec podazowej strony rynku. Z tej perspektywy ,,rynek”,
to przede wszystkim konsumenci/nabywcy. W rozwinietej gospodarce dominuje
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bowiem orientacja na konsumenta. Dgzenie do maksymalizacji jego satysfakcji sta-
je sie waznym, jesli nie gtéwnym kryterium budowania przewagi konkurencyjnej.
W konsekwencji poznawanie i aktywne ksztattowanie potrzeb, preferencji i zacho-
wan rynkowych konsumenta/nabywcy stato sie waznym sktadnikiem wiedzy sta-
nowigcej podstawe teorii i sztuki marketingu. W kazdym kursie podstaw marketin-
gu wazne miejsce zajmujg elementy teorii zachowan konsumenta, systematycznie
rozwijanej i szczegétowo omawianej w licznych monografiach poswieconych tej
wtasnie problematyce®. Wiedza ta stuzy kreowaniu i komunikowaniu oferty ryn-
kowej pozwalajgcej uzyskiwac przewage konkurencyjng poprzez maksymalizacje
satysfakcji konsumenta — oczywiscie w granicach wyznaczonych rachunkiem eko-
nomicznym przedsiebiorcy. Warunek ten istotnie zaweza pole badawcze zachowan
uczestnikdw wymiany rynkowej.

2. Konsumencki vs biznesowy aspekt marketingu

Zapewne wielu teoretykdw marketingu jego jednostronnos¢ uznaje za rzecz na-
turalng, wpisang wrecz w dotychczasowe paradygmaty marketingu. Wynika to
zardowno z genezy, jak i z aplikacyjnych adresatéw rozmaitych strategii i instrumen-
tow marketingowych. W rezultacie na rynkach débr konsumpcyjnych doszto do ol-
brzymiej asymetrii marketingowych kompetencji uczestnikéw wymiany. Po stronie
podazowej stojg wytwodrcy dobr i ustug oraz handlowcy, cechujacy sie, odpowied-
nio do stopnia koncentracji kapitatu, coraz wiekszg sitg ekonomiczng i profesjonal-
nym marketingiem, z drugiej strony — popytowej, stojg rozproszeni konsumenci,
dysponujacy gtdéwnie wiasnym doswiadczeniem zakupowym. Trzeba przy tym za-
uwazyé, ze inaczej rysuje sie ta relacja na rynkach B2B, gdzie z obu stron transakgji
spotykajg sie profesjonalisci. Po stronie popytowej sg oni wspomagani wiedzg roz-
wijang w ramach marketingu zaopatrzenia, marketingu zakupdw, logistyki zaopa-
trzenia itp. (Dgbrowski, 2011; Wojciechowski, 2007).

Z powyzszych wzgleddw uczestnikdw rynku débr konsumpcyjnych, a wiec —
z jednej strony — przedsiebiorcéw pozyskujgcych przychody ze sprzedazy, z drugiej
— konsumentéw zaspokajajgcych wtasne potrzeby, cechuje zréznicowany poziom
sprawnosci w wykonywaniu czynnosci wymiennych. Skale tego zrdéznicowania —
dla okreslonego rynku — mozna wyrazi¢ stosunkiem tgcznego czasu nabywcéw po-
Swieconego zakupom do tacznego czasu pracy oséb zaangazowanych w szeroko
rozumianym marketingu (tgcznie ze sprzedazg). Bez uciekania sie do szczegdto-
wych pomiardw i obliczet mozna przyja¢, ze sprawnosé wymienna wspoétczesnych

! Problematyka tg od wielu dziesiecioleci z wielkimi sukcesami zajmuje sie m.in. prof. Krystyna Ma-
zurek-topacinska, wraz z rzeszg wychowankdéw i wspdtpracownikdw (por. m.in. Mazurek-topaciriska,
2021), ktdrej jubileusz pracy naukowej stanowit inspiracje do napisania niniejszego tekstu.
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przedsiebiorcow jest wielokrotnie wieksza od analogicznej sprawnosci konsumen-
téw. W warunkach swobodnego dziatania mechanizmu rynkowego zréznicowanie
to powoduje utrzymywanie sie trwatej przewagi podazy nad popytem, poniewaz
tylko w takiej sytuacji tgczne (spoteczne) koszty wymiany osiggaja minimum. Sy-
tuacje takg okresla sie jako rynek konsumenta/nabywcy, co sugeruje przetargowsg
przewage nabywcy nad sprzedajgcym. Jednakze w rzeczywistosci przewaga ta nie
chroni konsumenta przed aktywnym marketingiem, nastawionym nie tylko na za-
spokajanie juz odczuwanych potrzeb, lecz takze na wzbudzanie nowych potrzeb
lub aranzowanie rozmaitych okazji do spontanicznych zakupow.

3. Marketingowe przestanki konsumpcjonizmu

W minionych dziesiecioleciach, wraz z rozwojem koncepcji marketingowej, wypra-
cowano strategie i instrumenty aktywnego oddziatywania na postawy i zachowania
konsumentow. Oprécz instrumentdw szeroko rozumianej komunikacji marketingo-
wej, nalezy tu wskazac przede wszystkim konkurowanie nowosciami rynkowymi.
Strategia ta, w zaleznosci od stopnia innowacyjnosci produktu, polega nie tylko na
komercjalizacji wynalazkow, czesto wymagajgcych wrecz uswiadomienia potrzeby
ich posiadania, lecz przede wszystkim — na dywersyfikacji produktéw, z réwnoczes-
nym przyspieszaniem ich zuzycia moralnego. Zjawisko to wywotuje presje w kie-
runku wymiany produktdw na nowsze, czesto rzeczywiscie lepsze w sensie funk-
cjonalnym i estetycznym. Postepujgcy rownoczesnie rozwdj masowej komunikacji
i tgcznosci utatwit ekspansje promocji marketingowej i upowszechnianie w skali
globalnej wzorcéw masowej konsumpcji i styldw zycia. W reakcji na te zjawiska
znacznie wzrosto zainteresowanie krytyka konsumpcjonizmu. Wynika ono nie tyl-
ko ze zwiekszajgcej sie Swiadomosci negatywnych ekologicznych nastepstw ma-
sowej konsumpcji, lecz takze z troski o sptycenie szeroko rozumianej jakosci zycia.
Dyskusja toczgca sie wokdt konsumpcjonizmu inspiruje takze krytyczne podejscie
do tradycyjnych nurtéw badawczych w obszarach zarzadzania biznesem (Sutkow-
ski, 2013) i marketingu (Mazurek-topacinska i Sobociriska, 2014).

Szczegdlnym wyrdznikiem konsumpcjonizmu, a zarazem obiektem krytyki staty
sie marki, ze wzgledu na ich role w procesach globalizacji, zagrozenie dla sSrodowiska
naturalnego, pogtebianie nieréwnosci spotecznych itd. (Klein, 2004). Jednoczesnie
systematycznie zwieksza sie rola kapitatu marek jako czynnika produktywnosci firm,
a w konsekwencji takze wzrostu produktu krajowego brutto poszczegdlnych krajow.

Symboliczna warto$¢ marek przektada sie na konkretng warto$¢ ekonomiczng,
ktéra ksztattuje sie w wyniku ztozonych interakcji w procesach komunikacji zacho-
dzacych pomiedzy uczestnikami wymiany i pomiedzy samymi konsumentami. Swiat
markowych produktéw jest inspirowany i stymulowany przez marketeréw, w istocie
jednak ksztattuje sie pod wptywem reakcji samych konsumentéw. W miare wzrostu
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zamoznosci coraz wiekszg wage przywigzujg oni do jakosci produktéw, a takze do
czysto symbolicznych waloréw produktéw markowych. To, ile w tym racjonalnosci,
a ile préznosci, zalezy m.in. od marketingowych kompetencji konsumenta. Obej-
mujg one zrdznicowany zasob wiedzy i umiejetnosci zwigzanych z rolg konsumenta
w rozwinietej gospodarce rynkowej: poczagwszy od umiejetnosci identyfikacji wias-
nych potrzeb, poprzez poszczegdlne fazy zakupu, a koriczac na uzyciu produktu
i utylizacji ewentualnych odpaddéw. Tak rozumiane marketingowe kompetencje
konsumenta teoretycznie mozna traktowac jako swoistg, chociaz z natury rzeczy
nie w petni réwnowazng, przeciwwage dla marketingowych kompetencji zawodo-
wych marketeréw. Mozna wiec zatozy¢, ze asymetria kompetencji marketingowych
stanowi wazny, jesli nie najwazniejszy czynnik szerzenia sie konsumpcjonizmu.

4. Informacyjne i prawne formy wsparcia rynkowych
zachowan konsumenta

Modwigc o asymetrii kompetencji, nalezy oczywiscie zauwazy¢, ze konsumenci
mogaq korzysta¢ z rozmaitych form utatwiajgcych podejmowanie racjonalnych de-
cyzji nabywczych, a takze ze wsparcia w obronie przed naruszaniem ich intere-
sow. Wspomaganie w podejmowaniu decyzji zakupu polega przede wszystkim na
dostarczaniu wiarygodnych informacji, stanowigcych przeciwwage dla przekazu
reklamowego. Funkcje takg od dawna spetniajg réznego rodzaju informatory i po-
radniki publikowane w mediach tradycyjnych. Trzeba jednak zauwazy¢, ze — od-
powiednio do wzrastajgcego uzaleznienia tych mediéw od wptywdw finansowych
z reklamy — ich wiarygodnos¢ jako swoistych rzecznikéw intereséw konsumenta
systematycznie maleje. Mimo formalnego obowigzku wyodrebnienia przekazu re-
klamowego, szczegdlnie w wydawnictwach prasowych, coraz trudniej rozpoznac,
co jest obiektywng opinig dziennikarska, a co efektem oddziatywania instrumen-
téw public relations. Obecnie znacznie wieksze mozliwosci informacyjnego wspar-
cia konsumentéw zapewnia Internet, chociaz on réwniez w znacznym stopniu
utrzymuje sie z wptywdw reklamowych. Umozliwiajg to rozmaite aplikacje zorien-
towane wprost na utatwianie konsumentom orientacji w zréznicowane] ofercie
asortymentowej i cenowej, a takze — media spotecznosciowe, fora dyskusyjne itp.
Tego typu inicjatywy stanowig przejaw swoistej samoobrony konsumentéw — uzyt-
kownikéw Internetu, przeradzajac sie niekiedy w profesjonalne platformy wspar-
cia decyzji zakupowych.

Podobny rodowdd — konsumenckiej samoobrony — majg, znacznie wyprze-
dzajgce epoke internetowq, inicjatywy spoteczne zawigzywane w celu wsparcia
konsumentéw w sytuacjach naruszania ich prawnie chronionych intereséw (np.
w postepowaniach zmierzajgcych do wyegzekwowania od sprzedajgcego swiad-
czen z tytutu rekojmi lub udzielonej gwarancji). Inicjatywy tego typu zrodzity
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ruch spoteczny okreslany mianem konsumeryzmu. Stanowig one trwaty sktadnik

spotecznej infrastruktury wspétczesnego rynku. Wraz z odpowiednimi organami

administracji panstwowej? tworzg system instytucjonalnej ochrony konkurencji

i konsumentdéw. Jego rola w gruncie rzeczy jest pasywna, skupia sie bowiem na

dziataniach interwencyjnych, inicjowanych przez uczestnikdw rynku zagrozonych

rzeczywistym lub potencjalnym zachowaniem innych uczestnikdw rynku.

Weraz z narastajgcg Swiadomoscig zagrozen, jakie dla naturalnego srodowiska
cztowieka stwarza globalny wzrost gospodarczy, tradycyjny konsumeryzm istot-
nie powiekszyt pole zainteresowan i oddziatywania na rynek. W centrum uwagi,
a zarazem krytyki ze strony Srodowisk ekologicznych znalazty sie nadmierne/nie-
racjonalne aspiracje konsumpcyjne. W tej sytuacji ochrona konsumenta nie moze
ograniczac¢ sie do interweniowania w razie koniecznosci dochodzenia jego praw
w relacjach z silniejszymi partnerami rynkowymi. Pojecie interesdw konsumenta
istotnie sie poszerzyto. Wkracza w sfere ksztattowania potrzeb, stylu zycia i prefe-
rencji konsumpcyjnych, a wiec w etap poprzedzajgcy podejmowanie decyzji zaku-
pu. Wychodzi sie przy tym z zatozenia, ze w szeroko pojetym interesie konsumenta
lezy propagowanie zréownowazonej konsumpcji w kontekscie jej wptywu na sro-
dowisko naturalne cztowieka (Zaremba-Warnke, 2016). Tak pojmowany konsume-
ryzm staje sie naturalnym oponentem aktywnego marketingu w zakresie, w jakim
marketing jest nakierowany na kreowanie nowych, a w przekonaniu ekologicznie
zorientowanych konsumerystéw, nieracjonalnych czy wrecz zbednych potrzeb.

W zarysowanym powyzej ukfadzie przecietny konsument jest obiektem od-
dziatywania dwdch przeciwstawnych sit: biznesowego marketingu i ekokonsume-
ryzmu. Niezaleznie od wczesniej zarysowanych inicjatyw informacyjnego wsparcia
i obrony konsumentéw, w porédwnaniu z profesjonalnym marketingiem, poziom
marketingowych kompetencji konsumentéw trudno okresli¢ inaczej niz jako ama-
torski. Wtasciwie jako uczestnicy rynku sg oni zdani gtdwnie na wtasny rozsadek.
W zwigzku z tym pojawia sie kilka pytan:

P Co nauka ma do zaoferowania konsumentowi jako obiektywne Zrédto pozna-
nia natury wspoétczesnej wymiany rynkowej i jej wptywu na jakos¢ zycia zaréw-
no w wymiarze zaréwno indywidualnym, jak i spotecznym?

b Czy troska o naukowe wsparcie racjonalizacji rynkowych zachowan konsumen-
téw ma byé wytgcznie domeng filozoféw, socjologdéw, ekologdw? Czy raczej
jest to zaniedbany aspekt teorii i sztuki marketingu?

> Czy jest mozliwy i potrzebny swego rodzaju marketing & rebours — marketing
konsumenta?

W tym miejscu trudno pokusi¢ sie o wyczerpujgcg odpowiedz na pierwsze
z tych pytan. Nauki spoteczne zawierajg wiele elementéw wiedzy, watkéw teo-

2 W Polsce funkcje te spetnia Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentdw.
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retycznych, przydatnych w budowaniu marketingu konsumenta: poczagwszy od
teorii kracowej uzytecznosci wylansowanej przez subiektywno-marginalistyczny
nurt ekonomii, poprzez koncepcje zréwnowazonego rozwoju i jej pochodne w po-
staci zréwnowazonej konsumpcji i zrdwnowazonego marketingu, zarzgdzania bu-
dzetem konsumenta itp., a koriczgc na odwotaniach do etyki i filozofii cztowieka.
Jest to wiedza fragmentaryczna, powstata w oparciu o rézne zatozenia poznawcze
i normatywne. Wiedza istotna, z pewnoscig jednak niestanowigca wystarczajgcej
podstawy dla zbudowania zwartej koncepcji marketingu konsumenta. Koncepcja
taka jest potrzebna nie tylko ze wzgledu na potrzebe teoretycznego wsparcia i uta-
twienia operacjonalizacji dziatarh zmierzajacych do realizacji ideatéw zréownowazo-
nego rozwoju, lecz takze ze wzgledu na dazenie do ugruntowania obiektywizmu
nauki o marketingu jako dyscypliny naukowe;.

Bo czym w istocie jest — a moze powinien byé — marketing? Najkrécej rzecz
ujmujac, jest to sztuka dokonywania korzystnej wymiany. Swobodna wymiana —
abstrahujac od przypadkéw oszustwa — z natury rzeczy generuje przyrost wartosci
po obu stronach transakcji. Kazda ze stron oferuje bowiem do wymiany cos$, czego
posiadanie (w danym miejscu i czasie) w subiektywnej ocenie przynosi jej mniej-
szg korzys$é od korzysci spodziewanych w wyniku nabycia przedmiotu wymiany.
Obustronna korzystnos¢ wymiany stanowi gtdwng przestanke rozwoju wymiany
towarowej, jej profesjonalizacji w wyniku wyodrebnienia sie kupiectwa, rozwoju
gospodarki rynkowej, a w konsekwencji — wspdtczesnego marketingu. Tak rozu-
miany marketing jako przedmiot badan nie moze by¢ postrzegany jedynie z punktu
widzenia podazowej strony rynku, gdzie ostatecznym kryterium oceny opisywa-
nych zjawisk zawsze jest rentownos$¢ przedsiebiorcy, a wartosé dla konsumenta
o tyle, oile —w blizszej lub dalszej perspektywie — przyczynia sie do realizacji celéw
przedsiebiorcy. Réwnie uprawnione, a ze spotecznego punktu widzenia nie mniej
uzyteczne, jest badanie i analizowanie wymiany rynkowej z perspektywy konsu-
menta, w celu czeSciowego przynajmniej wyrdwnania poziomoéw marketingowych
kompetencji obu stron wymiany rynkowej.

5. Zakres i struktura przedmiotowa marketingu
konsumenta

Prébujac okresli¢ zakres i strukture przedmiotowg marketingu konsumenta, trzeba
z gory zatozy¢, ze nie stanowi on prostej analogii do wspomnianego wczesniej mar-
ketingu zaopatrzenia lub marketingu zakupdéw przemystowych. W tych bowiem
obszarach zachowania rynkowe sg determinowane gtdwnie przez wymagania
technologiczne, organizacyjne i logistyczne, podczas gdy w obszarze konsumpcji
przez czynniki psychologiczne, uwarunkowania spoteczne i ograniczenia budzeto-
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we. Natomiast mozna zastosowac pewien symetryzm w relacji do biznesowego
marketingu débr konsumpcyjnych (B2C), oczywiscie przy zachowaniu odpowied-
niej perspektywy.

Punktem wyjscia marketingu konsumenta musi by¢ zdefiniowanie celu gtow-
nego konsumpcji, celu analogicznego do zysku jako gtéwnego motywu marketingu
przedsiebiorcy. Otwiera sie tu szerokie pole do refleksji filozoficzno-egzystencjo-
nalnych, ale takze dla konkretnych wskaznikow jakosSci zycia (Kedzior, 2003), al-
ternatywnych do czysto ekonomicznych wskaznikéw dochodowych. Wypracowane
w tym obszarze zasady mogg stanowic ptaszczyzne odniesienia do kolejnych ob-
szaréw problemowych marketingu konsumenta.

Drugi obszar dotyczy charakterystyki biznesowych uczestnikéw rynku, w szcze-
gblnosci producentéw, handlu oraz wyspecjalizowanych instytucji infrastruktury
rynku (logistyki, komunikacji, finanséw, badan rynku itp.). Powinien on umozliwic¢
zrozumienie logiki funkcjonowania wspoétczesnego rynku, jego struktury sieciowej
i przebiegu typowych tarnicuchéw wartosci.

Kolejny obszar mozna okresli¢ jako zarzadzanie potrzebami konsumenta i go-
spodarstwa domowego. W szczegdlnosci chodzi o takie problemy, jak: identyfika-
cja i hierarchizacja potrzeb i motywoéw posiadania/nabywania débr materialnych
i ustug, alternatywne sposoby zaspokajania potrzeb, zarzagdzanie budzetem konsu-
menta, kredytowanie konsumpcji i inwestycji konsumenckich itp.

Nastepny obszar problemowy wigze sie z analizg rynkowych mozliwosci i wa-
runkéw zaspokajania potrzeb konsumenta. Sg one ksztattowane przez oferte
asortymentows i rynkowe zachowania producentéw i handlu. W szczegdlnosci
krytycznej analizy wymagajg podstawowe zasady i strategie marketingowe przed-
siebiorcow, cele i narzedzia badan marketingowych, kryteria segmentacji nabyw-
cow, targetowanie, pozycjonowanie marek, profilowanie nabywcéw itp., a takze
narzedzia zintegrowanego oddziatywania na nabywcow (innowacje produktowe,
ceny i warunki zaptaty, leasing, kanaty dystrybucji, komunikacja marketingowa,
przekaz reklamowy i promocja sprzedazyiin.). Strategie i instrumenty marketingo-
we stanowig trzon wiedzy klasycznego marketingu, gdzie s3 omawiane z perspek-
tywy przedsiebiorcy poszukujgcego skutecznych sposobéw budowania wtasnej
przewagi konkurencyjnej. Natomiast w marketingu konsumenta chodzitoby o uka-
zanie istoty i wptywu tych oddziatywan na zachowania konsumenta z perspektywy
racjonalnej, zrGwnowazonej konsumpcji.

Zwienczenie problematyki sktadajgcej sie na marketing konsumenta tworzg
kwestie zwigzane bezposrednio z podejmowaniem decyzji zakupu, ich planowa-
niem, wyborem sposobdw realizacji planéw zakupowych, a w koricu — z realizacjg
i oceng dokonanych transakcji oraz budowaniem relacji z kontrahentami. Wazng
role odgrywajg przy tym rozmaite narzedzia wspomagania decyzji konsumenckich,
natury zaréwno czysto informacyjnej, jak i formalnej, w postaci norm i instytucji
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prawnych. Chodzi tu o wspomniane wczesniej narzedzia, jakie oferuje stale rozwi-
jajaca sie oferta aplikacji i ustug internetowych, a takze wsparcie ze strony instytu-
cji ochrony intereséw konsumenta.

6. Podsumowanie

Zarysowana problematyka stanowi jedynie wstepng propozycje struktury przed-
miotowej marketingu konsumenta. Z pewnoscig nie uwzglednia wiec wszystkich
zagadnien waznych z punktu widzenia budowy zasobu wiedzy koniecznego do
istotnego zwiekszenia marketingowych kompetencji konsumenta. Stwarza jednak
podstawe podjecia ewentualnej dyskusji na ten temat.

Oprdcz stworzenia catosciowej, spdjnej koncepcji marketingu konsumenta, od-
rebng kwestig jest opracowanie sposobdéw efektywnej aplikacji marketingu konsu-
menckiego w szerokich kregach spotecznych. Jest to wiedza, ktéra powinna stanowic
oczywisty sktadnik wyksztatcenia ogdlnego wspdtczesnego cztowieka, zaczynajac od
edukacji elementarnej na poziomie szkoty podstawowe]. Propozycje programowe
w tym wzgledzie powinny oczywiscie uwzgledniac¢ przydatnos¢ wybranych zagad-
nien i mozliwosci percepcji u poszczegdlnych grup interesariuszy. Wszyscy bowiem
jesteSmy konsumentami i obiektami marketingu biznesowego, a tylko stosunkowo
nieliczni, konkretnie osoby zainteresowane edukacjg biznesowg, majg okazje poznaé
istote i zasady oddziatywania marketingu, co — niejako przy okazji — umozliwia wy-
prowadzanie wnioskdéw réwniez z perspektywy konsumenta. Tego rodzaju dwoistos¢
percepcji marketingu czesto obserwujemy wsérdd studentdw, zwtaszcza gdy trafiajg
do nich idee zréwnowazonego rozwoju. Wyodrebnienie marketingu konsumenta
jako przedmiotu edukacji ogdlnej pozwolitoby unikngé tego typu nieporozumien.
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